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Ситуація на сьогоднішній день
На даний час з розвитком ринку України і підвищенням актив-
ності конкурентів, усе більшої важливості набуває необхідність
правильного маркетингового аналізу даних, накопичених вашою
компанією за час роботи, щоб потім використовувати цей аналіз
для розвитку, просування і посідання ключових позицій на рин-
ку. У зв’язку із цим великі очікування покладаються на відділ
маркетингу, і від того, чи виправдаються вони, залежить майбут-
нє компанії.
Завдання, що стоять перед відділом маркетингу, стратегічно
важливі і складні. Це вивчення ринку, вивчення клієнтів і їхніх
потреб, виведення на ринок нових продуктів, аналіз продажу
продукції, планування продажу, виявлення найбільш ефективних
маркетингових інструментів, вивчення конкурентів, аналіз кон-
курентних позицій компанії і т. д. На даний час тенденція розвит-
ку бізнесу така, що успіх компанії в цілому значною мірою ви-
значається ефективністю роботи її відділу маркетингу.
Усі ці завдання вимагають детального, якісного і поглиблено-
го аналізу різної інформації. На основі такого аналізу прийма-
ються важливі, а найчастіше і ключові, стратегічні рішення. А ре-
зультати прийняття таких рішень позначаються на результатах
виконання поставлених завдань і розвитку бізнесу та, відповідно,
прямо залежать від якості й ефективності проведеного маркетин-
гового аналізу.
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Проблема аналізу інформації
На сьогоднішній день накопичені обсяги корпоративної ін-
формації настільки великі, що людині просто не під силу про-
аналізувати їх. Крім того, для середньостатистичної людини мис-
лити більше ніж у 3-вимірному просторі важко. Це призводить
до того, що найчастіше при прийнятті рішень важливі фактори
виявляються «за бортом», що спричиняє прийняття хибного рі-
шення.
Стає очевидно, що для прийняття ефективних рішень і глибо-
кого аналізу інформації необхідні спеціальні механізми й інстру-
менти, серед яких «text mining» і «data mining»-технології інтелек-
туального аналізу.
Mining-технології автоматизовано беруть інформацію прямо із
вихідних, так би мовити «сирих» накопичених даних, джерелом
для яких можуть служити тексти документів, електронні таблиці,
бази даних і т. ін., і подають ці знання у вигляді аналітичних фор-
мул, кластерів даних та алгоритмів рішень.
 «Еволюційний пошук»
Одним з провідних постачальників «mining»-технологій у сві-
ті є компанія «Evolutionary Software». Ядром лінійки продуктів
компанії є технологія «еволюційного пошуку», базована на
принципі біологічної еволюції (виживанні найсильніших пред-
ставників популяції в процесі її розвитку).
Простота процесів, що лежать в основі еволюції, забезпечує їх
досить загальне обґрунтування. Види створюються в процесі біо-
логічної еволюції за рахунок відбору найбільш сприятливих змін
генома. Отже, кожен новий представник виду є пристосованішим
до життя, ніж попередній.
Аналогічно до природи в аналізі інформації за допомогою
«еволюційного пошуку» організовується якесь середовище — по-
пуляція, наділяється генотипом — можливими рішеннями, і влаш-
товується конкурентна боротьба всередині генотипу. Кожне рі-
шення оцінюється відповідно до певного критерію відбору. За
результатами оцінки визначається, чи буде цей екземпляр брати
участь у наступному поколінні рішень. Потім за допомогою опе-
рацій, аналогічних трансформації генотипу в процесі біологічно-
го відтворення, створюється нове покоління рекомбінірованних
рішень — кандидатів [1].
Очевидно, що результатом такого аналізу буде рішення, яке
найточніше описує ту або іншу проблему.
Слід відзначити таку цінну властивість «еволюційного пошу-
ку», як відсутність необхідності в суворій математичній специфі-
190
кації, що особливо цінно для аналізу погано формалізованих
процесів.
А більшість бізнес-задач маркетингу погано формалізується.
Застосування «еволюційного пошуку» є особливо ефективним
у таких бізнес-задачах, як:
• планування продажу — побудова як короткострокових, так і
довгострокових прогнозів майбутніх обсягів продажу різної про-
дукції;
• пророкування поводження продажу — іноді виникає необ-
хідність прогнозувати не значення функції обсягу продажу на ви-
значеному інтервалі, а ймовірність того, що він буде поводитися
якимсь чином (зростати, зменшуватися, перебувати в певних ме-
жах і т. д.);
• мінімізація маркетингового бюджету при максимізації від-
дачі від рекламної кампанії — «еволюційний пошук» дозволяє
виявляти найбільш «сильні» з маркетингових інструментів, що
дозволяє також ефективніше розподіляти ресурси і, отже, опти-
мально витрачати маркетинговий бюджет;
• вивчення конкурентного середовища й аналіз конкурентних
позицій компанії — реалізація «еволюційного пошуку» у систе-
мах «text mining» дозволяє модулювати процес розуміння люди-
ною текстової інформації. У маркетингу це знаходить застосу-
вання в таких завданнях, як автоматичне відстежування згаду-
вань про вашу компанію і про ваших конкурентів у пресі, авто-
матична обробка відкритих фінансових звітів конкурентів, авто-
матична обробка аналітичних звітів консалтингових компаній і т.
ін. Це дозволяє одержувати повну і всебічну картину ринку, ви-
являти сильні та слабкі сторони вашої компанії, а також основ-
них конкурентів, оцінювати їхні поточні конкурентні позиції і
напрям розвитку ринку.
Асоціативні правила
Ще один ефективний підхід виявлення схованих залежностей
у маркетингових даних — це «пошук асоціативних правил».
Уперше ця задача була запропонована для знаходження типових
шаблонів купівель, зроблених у супермаркетах, тому її називають
аналізом ринкового кошика (market basket analysis), або скороче-
но MBA.
Асоціативні правила дозволяють знаходити закономірності
між пов’язаними подіями. Прикладом такого правила служить
твердження, що покупець, який купує «Картопляні чіпси», при-
дбає і «Кока-колу» з імовірністю 75 % [2].
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Реєструючи бізнес-операції протягом усього часу своєї діяль-
ності, торговельні компанії накопичують величезні зібрання
трансакцій. Кожна така трансакція являє собою набір товарів,
придбаних покупцем за один візит. Аналог трансакції — чек у
магазині.
Результат MBA — набір правил виду: «З події A випливає по-
дія B», або ж стосовно продажу у магазині — «Якщо покупець
купив каву, то він купить цукор». Математично це правило запи-
сується так: «A→B» і має кілька характеристик. Характеристики
важливі для оцінки якості правила і відсівання нецікавих правил.
Основними характеристиками асоціативного правила є підтрим-
ка і вірогідність.
Підтримка (Support). Підтримкою правила «A→B» називаєть-
ся відношення кількості спільних купівель кави і цукру (трансак-
цій у які є і A, і B) до загального числа купівель (трансакцій).
Приклад розрахунку: загальна кількість купівель — 10 000, а
кава і молоко спільно купувалися 1000 разів, підтримка дорів-
нює (1000/10 000)*100 % = 10 %.
Вірогідність (Confidence) показує, яка ймовірність того, що з
події «A» випливає подія «B», тобто ймовірність того, що коли
споживач купить каву, то він купить і цукор.




Розраховується як кількість спільних купівель кави і цукру,
ділена на кількість купівель кави. Кава купувалося 40 разів, а цу-
кор разом із кавою 30 разів. Вірогідність дорівнює (30/40)×
× 100 % = 75 %.
Крім цих характеристик є й інші, але їх виклад виходить за
рамки цієї статті.
Класичне застосування MBA — це планування розташування
товарів у супермаркетах і каталогах продукції, допомога в оформ-
ленні каталогів, надання рекомендацій під час процесу купівлі в
інтернет-магазинах, крос-маркетингу.
Але застосування такого інструмента DataMining, як MBA не
обмежується лише аналізом кошика покупця. Він легко розши-
рюється за рахунок введення віртуальних змінних для застосу-
вання в більш складних задачах маркетингу, медицини і прак-
тично всіх інших галузях, де є необхідність проаналізувати спіль-
ність подій, виокремити основні шаблони, зробити порівняльний
аналіз.
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У маркетингу — це пошук ринкових сегментів, тенденцій ку-
півельного поводження, аналіз збутових кампаній фірми.
Також він використовується в порівнянні шаблонів продажів:
• під час промоакцій,
• продажу в різних географічних реґіонах,
• сезонні розходження в шаблонових купівлях.
 Розширення MBA за рахунок віртуальних змінних
Розширення MBA робиться за рахунок введення додаткової
характеристики до трансакцій або ж віртуальної змінної. Ця ха-
рактеристика показує, наприклад, географічне розташування ма-
газина або ж яку-небудь з характеристик покупця (вікова група,
соціальний клас тощо).
Для прикладу, при аналізі продажу у різних реґіонах можуть
бути отримані такі правила:
— «мешканець Києва, телевізор, dvd-програвач» («ліцензій-
ний DVD»);
— «мешканець Борисполя, телевізор» («навушники»).
Тобто виявляються різні закономірності для різних реґіонів.
 Приклад. Прямий маркетинг
На основі даних про купівлі клієнтів можна виявити залежно-
сті виду «купівля товару групи А, B веде до покупки товару гру-
пи C». І включити тих клієнтів, що відповідають цьому правилу,
в «білий список» акції. У такий спосіб убивається відразу кілька
зайців, — по-перше, інформація піде здебільшого тим клієнтам,
які можуть відповісти позитивно на пропозицію, по-друге —
зменшується кількість розісланих листів, по-третє — оскільки
пропозиція потрапить в основному «цільовим» клієнтам, «неці-
льові» не будуть потривожені даремно.
 Приклад. Рекомендації під час продажу
Інший приклад, що уже практично став нормою в багатьох ін-
тернет-магазинах — застосування свого роду «Direct Marketing»
під час процесу купівлі товару. Як це відбувається — покупець
переглядає якийсь товар і поруч з цим товаром показуються то-
вари, купівля яких можлива або з поточним товаром, або замість
нього. Цей прийом збільшує можливість купівлі, тому що часто
виявляється, що запропоновані «товари-супутники» є саме тим,
що шукав покупець. Потрібно відзначити, що в даному випадку
не завжди досить знайти товари, що купуються часто спільно.
Адже якщо ми просто запропонуємо лідера продажу, то потріб-
ного ефекту це не дасть. Наприклад, покупець купує маслинову
олію, а ми йому пропонуємо на додаток хліб, тому що він часто
продається з оливковою олією. Але хліб — це свого роду лідер
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продажу у продуктових магазинах, і рації його пропонувати не-
має — він і так добре продається, і ми навряд чи підвищимо про-
дажі в такий спосіб. Тут нам теж можуть допомогти асоціативні
правила — вони допоможуть знайти найбільш цінні, з погляду
бізнесу, пропозиції.
Звичайно, можна виявити ці закономірності за допомогою те-
орії ймовірності, шляхом розрахунків коефіцієнтів кореляції, од-
нак із зростанням кількості змінних (товарів, характеристик клієн-
та, показників) рішення цієї задачі прямо, за допомогою стати-
стики, виявляється просто нездійсненним. А якщо йдеться про
правила, в яких умови складаються з кількох змінних — то
розв’язати цю задачу прямо (тобто статистичними методами) не
зможе навіть суперкомп’ютер.
На відміну від статистичних методів алгоритми MBA дозво-
ляють проводити пошук правил за заданими критеріями і роблять
це дуже швидко навіть за наявності величезної кількості даних.
А доповнений віртуальними змінними MBA значно розширює
свої можливості застосування.
Кластеризація даних природним шляхом
Не менш важливою технологією дослідження даних є процес
природної кластеризації даних. Мабуть, кращою аналогією про-
цесу природної кластеризації даних є наука [3]. Учені самі вису-
вають гіпотези, що пояснюють їхні спостереження, оцінюють ці
гіпотези за такими критеріями, як простота, спільність і елегант-
ність, а потім проводять їх тестування за допомогою розроблених
ними експериментів. Аналогічно цьому, в процесі кластеризації
дані організуються в якісь класи, число яких заздалегідь невідо-
мо, на основі максимальної подібності об’єктів кожного класу.
Звичайно мірою подібності об’єктів вважається відстань між ци-
ми об’єктами в n-вимірному просторі.
Кластеризація даних допомагає відповісти на такі питання, як:
«Хто купує наш продукт? Що є найбільш важливим для таких
покупців?», «Яка купівельна аудиторія характерна для продукту,
що ми недавно вивели на ринок?» і т. ін. Це дозволяє, зокрема,
чіткіше розуміти цільову аудиторію різних продуктів та, отже,
більш грамотно їх позиціонувати і просувати.
На закінчення відзначимо, що, на наш погляд, незалежно від
роду діяльності (виробництво, надання послуг тощо) викори-
стання mining-засобів варто розглядати не тільки як технологію,
спрямовану на збільшення прибутку, а і як мінімум, необхідний,
для того, щоб компанія вижила в умовах конкуренції, що зростає.
Вивчивши своїх клієнтів і грамотно направивши рекламну діяль-
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ність на тих споживачів, що імовірніше всього на неї відгукнуть-
ся, можна не лише підвищити ефективність вкладень, а й побуду-
вати кращі взаємини із замовниками. Методи сегментації і про-
гнозування — могутні інструменти для виявлення нової інфор-
мації. Mining-технології допомагають знайти найвигідніших клі-
єнтів для довгострокового співробітництва і збільшити обсяги
продажу. За допомогою цих засобів можливо знайти потенційних
покупців і зосередити їхню увагу на своїх послугах, а також роз-
робити більш ефективні маркетингові кампанії, максимально ви-
користовуючи дані, що зберігаються в базі.
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ОЦІНЮВАННЯ РОБОТИ ВИКЛАДАЧІВ І ЗНАНЬ
СТУДЕНТІВ У МАРКЕТИНГ-ОСВІТІ
Розроблені наукові положення оцінювання роботи викладачів і знань студен-
тів у маркетинг-освіти на основі узагальнення вітчизняного та зарубіжного дос-
віду.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: знання, студенти, маркетинг-освіта
Сучасний стан ринку маркетинг-освіти в Україні характеризу-
ється посиленням конкурентної боротьби. Тому для формування
мотивів щодо вступу до певного навчального закладу та підви-
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